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 Abstrak: MKM batik menghadapi tantangan dalam memahami dinamika 

pasar dan memanfaatkan teknologi digital untuk mendukung kinerja usaha. 

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh Market Orientation terhadap 

Digital Marketing Capabilities dan CRM Capabilities, serta pengaruh kedua 

kapabilitas tersebut terhadap SME Performance pada UMKM batik di 

Kabupaten Pamekasan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan desain explanatory research. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

kepada 100 pemilik atau pengelola UMKM batik di Kabupaten Pamekasan 

yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data 

dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 4. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Market Orientation berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Digital Marketing Capabilities dan CRM Capabilities. Selain itu, 

Digital Marketing Capabilities berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

SME Performance. Sebaliknya, CRM Capabilities tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap SME Performance. Temuan ini 

menunjukkan bahwa orientasi pasar berperan dalam mendukung 

pengembangan kapabilitas pemasaran digital dan pengelolaan hubungan 

pelanggan. Kapabilitas pemasaran digital juga menjadi aspek yang relevan 

dalam mendukung kinerja UMKM batik. Namun, kemampuan pengelolaan 

hubungan pelanggan belum terbukti memiliki pengaruh langsung yang 

signifikan terhadap kinerja usaha dalam model penelitian ini. Penelitian ini 

memberikan bukti empiris mengenai hubungan orientasi pasar, kapabilitas 

pemasaran, dan kinerja UMKM batik di Kabupaten Pamekasan, sekaligus 

menegaskan pentingnya menyesuaikan strategi pemasaran dengan 

karakteristik pasar dan kebutuhan pengembangan usaha. 

Kata kunci: CRM Capabilities; Digital Marketing Capabilities; Market 

Orientation; SME Performance, UMKM Batik 

 

Pendahuluan 

UMKM berkontribusi penting terhadap pertumbuhan ekonomi dan penyerapan tenaga kerja (Sari et al., 

2025). Seiring dengan semakin dinamisnya persaingan bisnis, keberlangsungan UMKM tidak sepenuhnya 

dipengaruhi oleh kemampuan menghasilkan produk, namun juga dipengaruhi oleh kemampuan memahami 

pasar, mengoptimalkan sumber daya pemasaran, membangun hubungan dengan pelanggan, dan mencapai 

kinerja usaha yang baik (Hasan et al., 2023). Salah satu sektor UMKM yang berpotensi untuk 

dikembangkan yaitu industri batik. Selain memiliki nilai ekonomi, batik juga memiliki nilai budaya dan 

dapat menjadi produk unggulan daerah. Kabupaten Pamekasan menjadi salah satu daerah di Madura yang 

memiliki peluang besar dalam pengembangan industri batik. Damayanti & Zakik (2023) menunjukkan 

bahwa terdapat 1.655 pengrajin batik di Kabupaten Pamekasan, dengan 520 pengrajin berada di Desa 

Klampar. Namun, potensi tersebut masih menghadapi permasalahan dalam pemasaran dan pemanfaatan 

teknologi digital.  
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Oktaviana et al, (2024) memaparkan bahwa sekitar 80% pengrajin dan UMKM batik di Desa Klampar, 

Kabupaten Pamekasan masih belum menjadikan media sosial maupun marketplace sebagai sarana untuk 

menawarkan produk secara digital (Oktaviana et al., 2024). Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa masih 

terdapat pelaku usaha yang menggunakan metode pemasaran konvensional, sedangkan tingkat penjualan 

batik masih mengalami perubahan dari waktu ke waktu. Pergeseran preferensi konsumen, perkembangan 

teknologi digital, dan persaingan usaha yang kian ketat mendorong UMKM lebih cermat membaca pasar 

dan menyesuaikan cara mereka memasarkan produk. Oleh karena itu, pengembangan marketing capabilities 

menjadi penting dalam mendukung peningkatan kinerja UMKM  (Elkhoudary et al., 2026). 

Salah satu faktor yang dapat mendorong pengembangan marketing capabilities adalah market 

orientation. Market orientation menekankan pada kemampuan organisasi ketika memperoleh, 

menyebarkan, serta merespons informasi mengenai pelanggan, pesaing, dan lingkungan pasar. Kemampuan 

tersebut penting bagi usaha kecil dan menengah dalam memahami kebutuhan pasar dan meningkatkan 

kinerja organisasi (Ngo, 2023). Pemahaman terhadap pasar selanjutnya dapat mendorong UMKM 

mengembangkan digital marketing capabilities dan customer relationship management (CRM) capabilities 

sebagai kemampuan untuk menerjemahkan informasi pasar dan pelanggan ke dalam aktivitas pemasaran 

yang lebih efektif (Hazzam et al., 2025). Digital marketing capabilities menggambarkan kecakapan 

perusahaan memanfaatkan proses pemasaran yang didukung teknologi digital untuk berinteraksi dengan 

pelanggan dan mitra secara terpadu, terukur, serta tepat sasaran demi menghasilkan nilai (Homburg & 

Wielgos, 2022). Dalam konteks UMKM, kemampuan tersebut mencakup penggunaan, integrasi, 

pengelolaan, evaluasi, dan pemanfaatan teknologi digital untuk mencapai tujuan pemasaran (Zahara et al., 

2023). 

Penelitian sebelumnya menunjukkan adanya keterkaitan antarvariabel yang diteliti.  Hazzam et 

al. (2025) menemukan hubungan positif yang signifikan dari market orientation terhadap digital marketing 

capabilities. Studi tersebut juga melaporkan bahwa digital marketing capabilities memberikan pengaruh 

positif yang signifikan pada SME performance. Di sisi lain, CRM capabilities turut mendukung customer 

engagement dan innovation performance pada SMEs (Binsaeed et al., 2023). Hasil penelitian Purwanti et 

al. (2022) melaporkan adanya pengaruh digital marketing capabilities terhadap kinerja UMKM. Hasil yang 

searah juga dikemukakan oleh Prasetyo et al. (2024) yang menempatkan market orientation sebagai 

pendorong pembentukan marketing capabilities untuk menunjang kinerja usaha. Perspektif capability juga 

menekankan bahwa kemampuan organisasi untuk mengombinasikan dan mengoptimalkan berbagai sumber 

daya dapat membantu perusahaan menciptakan nilai serta merespons perubahan lingkungan bisnis (Wang, 

2023). 

Meskipun demikian, masih terdapat kesenjangan penelitian dalam penerapan hubungan 

antarvariabel tersebut pada UMKM batik di Indonesia. Penelitian Hazzam et al. (2025) dilakukan 

pada 224 manajer dan direktur SMEs di Inggris, sehingga konteks institusional dan karakteristik sumber 

daya berbeda dengan UMKM batik di Kabupaten Pamekasan. Selain itu, bukti empiris mengenai 

hubungan Market Orientation dengan Digital Marketing Capabilities dan CRM Capabilities, serta 

pengaruh kedua kapabilitas tersebut terhadap SME Performance, masih perlu dikaji dalam konteks 

UMKM batik. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan menguji empat hubungan langsung tersebut pada 

UMKM batik di Kabupaten Pamekasan. Penelitian ini diharapkan dapat menambah bukti empiris 

mengenai keterkaitan orientasi pasar, kapabilitas pemasaran, dan kinerja UMKM dalam konteks industri 

batik lokal. 
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Studi Literatur 

Market Orientation 

Market Orientation (MO) merupakan orientasi strategis perusahaan dalam mengidentifikasi kebutuhan 

pelanggan, memahami kondisi persaingan, serta merespons perubahan pasar (Kohli & Jaworski, 1990). 

Hidayati et al. (2025) menjelaskan bahwa market orientation mencakup intelligence generation, 

intelligence dissemination, dan responsiveness yang membantu perusahaan memahami dan merespons 

perubahan pasar. Penelitian Dahmiri et al. (2024) mengidentifikasi hubungan yang signifikan antara 

orientasi pasar dan capaian pemasaran UMKM. Mas’ud Romadhon (2024) turut memperoleh temuan 

bahwa Market orientation berkaitan secara positif dan signifikan dengan peningkatan performa pemasaran 

UMKM. Dengan demikian, market orientation dapat menjadi pijakan bagi UMKM untuk mengenali 

kebutuhan pasar dan memperbaiki hasil usahanya.  

 

Digital Marketing Capability 

Menurut Resource-Based View (RBV), keunggulan dalam persaingan dapat bersumber dari kemampuan 

organisasi mengelola aset internal yang bernilai, jarang dijumpai, sukar ditiru pesaing, dan ditopang 

pengorganisasian yang baik; karakteristik tersebut dikenal melalui kerangka VRIO (Barney, 1991). Dalam 

perspektif ini, Digital Marketing Capabilities (DMC) dapat dipahami sebagai kapabilitas organisasi dalam 

memanfaatkan dan mengelola teknologi digital untuk mendukung aktivitas pemasaran. Kapabilitas tersebut 

memungkinkan UMKM mengoptimalkan penggunaan teknologi, mengembangkan strategi pemasaran 

digital, serta menyesuaikan aktivitas pemasaran dengan perubahan kebutuhan pelanggan. Hidayati et al. 

(2025) menjelaskan bahwa Digital marketing capability merujuk pada kemampuan perusahaan dalam 

mengoptimalkan pemanfaatan teknologi digital untuk mendukung pelaksanaan kegiatan pemasaran dan 

meningkatkan kinerja pemasaran. Sejalan dengan hal tersebut, Arifa & Aguilika (2023)  menemukan bahwa 

digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada IKM 

Mete Sultan. Temuan ini menunjukkan bahwa pemasaran digital dapat berperan dalam mendorong 

keputusan pembelian konsumen. Binsaeed et al. (2023) juga menjelaskan bahwa perkembangan digitalisasi 

mendorong perusahaan untuk mengembangkan kemampuan dalam mengelola hubungan dan aktivitas 

dengan pelanggan melalui teknologi digital. Selanjutnya, Joensuu-Salo et al. (2023) mengemukakan bahwa 

kapabilitas pemasaran dapat menjadi salah satu penopang pertumbuhan UKM. Dengan demikian, 

kapabilitas pemasaran digital dapat membantu UMKM memanfaatkan teknologi dalam menjalankan 

pemasaran dan meningkatkan kinerja usaha. 

 

Customer Relationship Management Capabilities 

Customer Relationship Management Capabilities (CRM) mengacu pada kecakapan perusahaan membina, 

mengatur, dan menjaga relasi dengan pelanggan demi mendukung sasaran usahanya. Berdasarkan 

perspektif RBV, kapabilitas CRM dapat dipahami sebagai kemampuan organisasi dalam mengelola 

interaksi dan pengetahuan mengenai pelanggan sebagai bagian dari kapabilitas internal perusahaan 

(Barney, 1991). Kapabilitas ini mencakup kemampuan membangun komunikasi dengan pelanggan sasaran, 

mendorong pelanggan mencoba produk, memenuhi kebutuhan pelanggan dalam jangka panjang, 

mempertahankan loyalitas, serta meningkatkan kualitas hubungan dengan pelanggan. Binsaeed et al. (2023) 

melaporkan keterkaitan positif customer relationship management capabilities dengan customer 

engagement dan innovation performance. Sejalan dengan itu, Hazzam et al. (2025)  mengungkapkan bahwa 

kapabilitas manajemen hubungan pelanggan berperan dalam mendukung kinerja UKM. Sementara itu, 

Qalati et al. (2022) menemukan bahwa customer relationship management capabilities berhubungan positif 

terhadap kinerja UKM. Dengan demikian, customer relationship management capabilities membantu 
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UMKM membangun dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan sehingga dapat mendukung 

peningkatan kinerja usaha. 

SME Performance 

SME Performance merupakan hasil yang dicapai usaha dalam menjalankan kegiatan bisnis yang dapat 

dilihat dari perkembangan penjualan, pelanggan, pangsa pasar, dan pertumbuhan usaha (Fajarika et al., 

2024) . Prasetyo et al. (2024) mendapatkan bukti bahwa market orientation bersama kapabilitas dinamis 

berkaitan dengan peningkatan kinerja UKM di Indonesia. Hidayati et al. (2025) juga melaporkan hubungan 

digital marketing capability dengan marketing performance pada UKM. Selain itu, penelitian Mas’ud 

Romadhon (2024) menyatakan bahwa market orientation memiliki dampak positif yang signifikan pada 

capaian pemasaran UMKM. Dengan demikian, kinerja UMKM dalam penelitian ini digunakan untuk 

melihat hasil usaha yang dicapai melalui kemampuan memahami pasar, pemasaran digital, dan pengelolaan 

hubungan pelanggan. 

Perumusan Hipotesis 

H1: market orientation berpengaruh positif terhadap Digital marketing capability.  

H2: market orientation berpengaruh positif terhadap CRM capabilities. 

H3: Digital marketing capability berpengaruh positif terhadap SME Performance.  

H4: CRM capabilities berpengaruh positif terhadap SME Performance. 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: Data diolah Penulis  

 

Metode Penelitian  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain explanatory research untuk menguji 

hubungan antarvariabel pada UMKM batik di Kabupaten Pamekasan. Model penelitian mencakup empat 

jalur langsung, yaitu pengaruh Market Orientation terhadap Digital Marketing Capabilities, pengaruh 

Market Orientation terhadap CRM Capabilities, pengaruh Digital Marketing Capabilities terhadap SME 

Performance, serta pengaruh CRM Capabilities terhadap SME Performance. Pengujian hubungan 

antarvariabel dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) 

dengan bantuan SmartPLS 4 (Hair et al., 2019) . 

Kuesioner disebarkan kepada 100 pemilik atau pengelola UMKM batik di Kabupaten Pamekasan yang 

mengetahui pemasaran usaha sekaligus pengelolaan relasi pelanggannya. Penetapan sampel menerapkan 
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non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Responden dipilih berdasarkan kriteria 

bahwa mereka menjalankan atau mengelola UMKM batik di Kabupaten Pamekasan dan memahami praktik 

pemasaran serta hubungan dengan pelanggan. Kuesioner disusun dalam bentuk pertanyaan tertutup dengan 

skala Likert lima tingkat, yaitu 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju). 

Penentuan indikator setiap variabel didasarkan pada landasan teori serta temuan penelitian sebelumnya. 

Market orientation dinilai dari intelligence generation, intelligence dissemination, dan responsiveness. 

Untuk digital marketing capabilities, aspek pengukurannya meliputi social media marketing, mobile 

marketing, content marketing, search engine marketing, marketing automation, dan email marketing. 

Customer relationship management capabilities dinilai dari kecakapan menjalin komunikasi dengan 

pelanggan sasaran, mengajak calon pelanggan mencoba produk, melayani kebutuhan pelanggan dalam 

jangka panjang agar terjadi pembelian ulang, menjaga loyalitas, dan memperbaiki mutu hubungan 

pelanggan. Sementara itu, SME performance dicerminkan oleh perubahan pangsa pasar relatif terhadap 

pesaing, tambahan pelanggan baru, pertumbuhan penjualan pada pelanggan yang telah ada, serta kenaikan 

pendapatan dari penjualan. Seluruh indikator tersebut mengacu pada (Hazzam et al., 2025). 

Pengolahan data memadukan statistik deskriptif dengan Structural Equation Modeling–Partial Least 

Squares (SEM-PLS). Pemeriksaan model dibagi ke dalam dua bagian, yakni penilaian model pengukuran 

(outer model) dan penilaian model struktural (inner model). Pada outer model, ketepatan serta konsistensi 

konstruk ditelaah menggunakan outer loading, Average Variance Extracted (AVE), composite reliability, 

dan Cronbach’s alpha. Adapun inner model digunakan untuk memeriksa hubungan di antara variabel 

dengan memperhatikan koefisien determinasi (R²), koefisien jalur, dan hasil bootstrapping sebagai dasar 

penilaian signifikansi (Hair et al., 2019) .  

Keputusan terhadap hipotesis bertumpu pada pemeriksaan path coefficient, t-statistic, dan p-value. Ketiga 

ukuran tersebut menjadi dasar untuk menilai hubungan masing-masing variabel sekaligus menafsirkan 

kontribusi kedua capabilities terhadap SME performance pada UMKM batik di Kabupaten Pamekasan 

(Sarstedt et al., 2022). 

HASIL 

Hasil Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Kriteria validitas konvergen mengacu pada besaran outer loading ≥ 0,708 (Hair et al., 2021). Indikator yang 

memiliki loading pada rentang 0,40–0,708 masih dapat dievaluasi untuk dieliminasi apabila langkah 

tersebut membuat composite reliability atau AVE mencapai standar yang diperlukan, sepanjang kesesuaian 

isi indikator tetap dijaga. Apabila nilai loading kurang dari 0,40, indikator disarankan untuk tidak 

dipertahankan di dalam model pengukuran (Hair et al., 2021) 

 

Merujuk Tabel 1, nilai Average Variance Extracted (AVE) dari setiap konstruk sudah melampaui batas 

0,50. Secara berurutan, AVE untuk CRM Capabilities, Digital Marketing Capabilities, Market Orientation, 

dan SME Performance tercatat 0,664; 0,611; 0,631; dan 0,819. Artinya, masing-masing konstruk 

menjelaskan lebih dari setengah keragaman indikator yang digunakan untuk mengukurnya. Berdasarkan 

hasil itu, persyaratan validitas konvergen terpenuhi pada semua konstruk. 

 

Tabel 1. Hasil AVE 

 AVE 

CRM Capabilities 0.664 
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Digital Marketing 

Capabilities 
0.611 

Market Orientation 0.631 

SME Performance 0.819 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4 

 

Mengacu pada Tabel 2, perbandingan antarkonstruk melalui Heterotrait–Monotrait Ratio (HTMT) 

menghasilkan nilai di bawah patokan 0,90 untuk semua pasangan. Hubungan CRM Capabilities dengan 

Digital Marketing Capabilities memberikan HTMT terbesar, yakni 0,833. Adapun nilai bagi pasangan 

CRM Capabilities–Market Orientation sebesar 0,800, Digital Marketing Capabilities–Market Orientation 

sebesar 0,778, CRM Capabilities–SME Performance sebesar 0,629, Digital Marketing Capabilities–SME 

Performance sebesar 0,797, dan Market Orientation–SME Performance sebesar 0,609. Seluruh hasil 

tersebut mendukung terpenuhinya validitas diskriminan karena setiap konstruk masih dapat dibedakan 

secara empiris dari konstruk yang lain. 

Tabel 2. Hasil Heterotrait-Monotrait (HTMT) 

 
CRM 

Capabilities 

Digital 

Marketing 

Capabilities 

Market 

Orientation 

SME 

Performance 

CRM Capabilities - - - - 

Digital Marketing 

Capabilities 
0.833 - - - 

Market Orientation 0.800 0.778 - - 

SME Performance 0.629 0.797 0.609 - 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4 

Berdasarkan Tabel 3, keandalan seluruh konstruk dinilai memadai karena Cronbach’s Alpha maupun 

Composite Reliability berada di atas 0,70. Cronbach’s Alpha memiliki rentang 0,837 hingga 0,926, 

sementara Composite Reliability berada di antara 0,886 hingga 0,948. Besaran ini mencerminkan 

konsistensi internal indikator dalam mengukur konstruknya masing-masing. Oleh karena itu, seluruh 

konstruk memenuhi persyaratan reliabilitas untuk diproses pada tahap analisis berikutnya. 

Tabel 3. Hasil Composite Reliability dan Cronbach’sAlpha 

 Cronbach’s 

alpha 

Composite 

reliability  

CRM Capabilities 0.873 0.908 

Digital Marketing 

Capabilities 
0.837 0.886 

Market Orientation 0.902 0.923 

SME Performance 0.926 0.948 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4 

Secara keseluruhan, kriteria validitas dan reliabilitas model pengukuran telah terpenuhi. Hasil tersebut 

menjadi dasar untuk melanjutkan pemeriksaan pada model struktural. 

Hasil Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

Tabel 4 memperlihatkan R-square sebesar 0,511 serta R-square adjusted sebesar 0,506 untuk CRM 

Capabilities. Artinya, variasi CRM Capabilities yang dapat diterangkan oleh Market Orientation mencapai 
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51,1%, sementara bagian lain dipengaruhi faktor di luar model. Pada Digital Marketing Capabilities, nilai 

R-square tercatat 0,492 dan R-square adjusted 0,487. Dengan demikian, Market Orientation menerangkan 

49,2% perubahan pada Digital Marketing Capabilities; porsi sisanya berkaitan dengan variabel lain yang 

tidak disertakan dalam penelitian. 

Untuk SME Performance, diperoleh R-square 0,496 dengan R-square adjusted 0,486. Kedua kapabilitas, 

yaitu Digital Marketing Capabilities dan CRM Capabilities, secara bersama menjelaskan sebagian variasi 

kinerja UMKM, sedangkan bagian yang tidak terjelaskan berasal dari faktor lain di luar model. Jika merujuk 

kriteria Sarstedt et al. (2021), tingkat kemampuan penjelasan model bagi konstruk endogen tersebut berada 

pada kategori moderat. 

Tabel 4. Hasil Uji R-Square 

 R-square R-square adjusted 

CRM Capabilities 0.511 0.506 

Digital Marketing 

Capabilities 
0.492 0.487 

SME Performance 0.496 0.486 

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4 

Hasil perhitungan effect size (f²) dalam Tabel 5 menempatkan pengaruh Market Orientation pada CRM 

Capabilities di kategori besar, dengan nilai 1,044. Hubungan Market Orientation dengan Digital Marketing 

Capabilities juga memiliki efek besar, yaitu 0,969. Kedua besaran tersebut memperlihatkan kuatnya peran 

Market Orientation dalam menerangkan variasi kedua konstruk yang dituju. 

Pada jalur Digital Marketing Capabilities menuju SME Performance, f² bernilai 0,251 dan berada dalam 

kelompok efek sedang. Sebaliknya, jalur CRM Capabilities menuju SME Performance hanya mencapai f² 

sebesar 0,016 sehingga termasuk efek kecil. Dengan perbandingan tersebut, Digital Marketing Capabilities 

memberikan sumbangan penjelasan yang lebih besar atas SME Performance daripada CRM Capabilities. 

Tabel 5. Hasil Uji F-Square 

 CRM 

Capabilities 

Digital Marketing 

Capabilities 

SME 

Performance 

CRM Capabilities   0.016 

Digital Marketing Capabilities   0.251 

Market Orientation 1.044 0.969  

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4 

Pemeriksaan Variance Inflation Factor (VIF) pada Tabel 6 memperlihatkan bahwa seluruh nilainya kurang 

dari 5. Jalur CRM Capabilities menuju SME Performance dan Digital Marketing Capabilities menuju SME 

Performance sama-sama memiliki VIF 2,123. Untuk hubungan Market Orientation dengan CRM 

Capabilities maupun Digital Marketing Capabilities, nilai VIF tercatat 1,000. Karena seluruh angka berada 

di bawah batas tersebut, model tidak memperlihatkan persoalan multikolinearitas antarprediktor dan dapat 

diteruskan ke pengujian hipotesis. 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas (VIF) 

 VIF 

CRM Capabilities → SME Performance 2.123 

Digital Marketing Capabilities →SME Performance 2.123 
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Market Orientation → CRM Capabilities 1.000 

Market Orientation → Digital Marketing Capabilities 1.000 

Sumber: Hasil olahan data menggunakan SmartPLS 4 

Tabel 7 memuat pengujian empat hubungan antarvariabel: tiga jalur memiliki arah positif dengan hasil 

signifikan, sedangkan satu jalur tidak mencapai signifikansi statistik. Penentuannya didasarkan pada 

koefisien jalur (β), t-statistics, dan p-values. Hubungan dinilai signifikan apabila t-statistics melampaui 1,96 

dan p-values berada di bawah 0,05. 

Market Orientation terbukti memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap CRM Capabilities (β = 

0,715; t = 16,760 (t>1,96); p < 0,001). Temuan tersebut menggambarkan bahwa pemahaman UMKM yang 

lebih baik atas pelanggan dan situasi pasar diikuti oleh penguatan kemampuan memelihara serta mengelola 

relasi pelanggan. Dengan demikian, H1 untuk hubungan ini dinyatakan diterima. 

Pada jalur berikutnya, Market Orientation memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Digital 

Marketing Capabilities (β = 0,702; t = 14,029 (t>1,96); p < 0,001). Pelaku UMKM yang memahami 

preferensi pembeli, langkah pesaing, dan pergeseran pasar cenderung lebih siap mengembangkan 

kapabilitas pemasaran berbasis digital. Oleh karena itu, H2 untuk hubungan ini dinyatakan diterima. 

Digital Marketing Capabilities juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap SME Performance 

(β = 0,603; t = 6,932 (t>1,96); p < 0,001). Hasil ini mengindikasikan bahwa penggunaan teknologi digital 

secara terampil dalam aktivitas pemasaran berkaitan dengan capaian kinerja UMKM yang lebih baik. 

Dengan demikian, H3 dinyatakan diterima. 

Berbeda dari jalur lainnya, hubungan CRM Capabilities dengan SME Performance tidak terbukti signifikan 

(β = 0,131; t = 1,167 (t<1,96); p > 0,001. Besaran t-statistics yang belum mencapai 1,96 serta p-values yang 

melampaui 0,05 menandakan bahwa dukungan statistik bagi pengaruh tersebut belum memadai. Dengan 

demikian, H4 dinyatakan ditolak. 

Tabel 7. Uji Hipotesis 

 β 
T 

statistics 
P values Keterangan 

Market Orientation → Digital Marketing 

Capabilities 
0.702 14.029 0.000 Signifikan 

Market Orientation → CRM Capabilities 0.715 16.760 0.000 Signifikan 

Digital Marketing Capabilities →SME 

Performance 
0.603 6.932 0.000 Signifikan 

CRM Capabilities → SME Performance 0.131 1.167 0.122 
Tidak 

Signifikan 

 Sumber: Hasil olahan data menggunakan SmartPLS 4 

Secara umum, hasil penelitian ini menunjukkan adanya bukti empiris yang menjelaskan keterkaitan antara 

Market Orientation, Digital Marketing Capabilities, CRM Capabilities, dan SME Performance. Meskipun 

sebagian besar hubungan antarvariabel menunjukkan hasil yang signifikan, pengaruh CRM Capabilities 

terhadap SME Performance belum terbukti signifikan. 

Pembahasan  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa tiga dari empat hipotesis yang diajukan terbukti signifikan, yaitu 

pengaruh Market Orientation terhadap Digital Marketing Capabilities, Market Orientation terhadap CRM 

Capabilities, serta Digital Marketing Capabilities terhadap SME Performance. Sementara itu, pengaruh 

CRM Capabilities terhadap SME Performance belum memperlihatkan pengaruh yang signifikan. Hasil 

tersebut memberikan gambaran bahwa orientasi pasar berperan dalam memperkuat kemampuan pemasaran 

digital dan pengelolaan hubungan pelanggan, sedangkan peningkatan SME Performance dalam konteks 

penelitian ini lebih terlihat melalui pemanfaatan Digital Marketing Capabilities. 
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Peran Market Orientation terhadap Digital Marketing Capabilities 

Market Orientation berperan dalam meningkatkan Digital Marketing Capabilities karena pemahaman 

mengenai kebutuhan konsumen, situasi persaingan, serta dinamika pasar menjadi landasan bagi UMKM 

dalam menentukan penggunaan teknologi digital untuk kegiatan pemasaran. Orientasi pasar mendorong 

UMKM untuk mengumpulkan dan menyebarkan informasi pasar sehingga dapat menyesuaikan strategi 

pemasaran dengan kebutuhan pelanggan (Kohli & Jaworski, 1990; Narver et al., 1990). Dalam konteks 

digital, pemahaman tersebut membantu UMKM memilih serta memanfaatkan saluran digital yang sesuai 

untuk menjangkau pelanggan dan menyampaikan nilai produk. Hazzam et al. (2025) menunjukkan bahwa 

market orientation berperan dalam pengembangan digital marketing capabilities, sedangkan Hidayati et al. 

(2025) menunjukkan bahwa orientasi pasar memiliki pengaruh positif terhadap kapabilitas pemasaran 

digital pada UMKM di pasar berkembang. Temuan tersebut juga sejalan dengan Ngo (2023) yang 

menegaskan pentingnya orientasi pasar dalam mendorong kemampuan organisasi merespons perubahan 

lingkungan bisnis. Dengan demikian, semakin baik UMKM memahami pasar, semakin besar 

kemampuannya dalam mengoptimalkan penggunaan teknologi digital guna menunjang pelaksanaan 

strategi pemasaran. 

Peran Market Orientation terhadap CRM Capabilities 

Market Orientation juga berperan dalam membangun CRM Capabilities karena orientasi pasar 

menempatkan kebutuhan dan keinginan pelanggan sebagai dasar dalam menjalankan aktivitas usaha. 

Informasi yang diperoleh mengenai pelanggan memungkinkan UMKM memahami kebutuhan pelanggan 

secara lebih baik, membangun komunikasi yang sesuai, serta mempertahankan hubungan dalam jangka 

panjang. Hazzam et al. (2025)  menunjukkan bahwa market orientation berkontribusi terhadap 

pengembangan CRM capabilities, khususnya melalui pemahaman yang lebih luas terhadap kebutuhan 

pelanggan. Sejalan dengan itu, penelitian Fahmi et al. (2025) dan Hendrayati et al. (2025) menunjukkan 

pentingnya orientasi pasar dan pengelolaan hubungan pelanggan dalam mendukung penciptaan nilai serta 

kinerja UMKM. Dengan demikian, penerapan orientasi pasar dapat membantu UMKM mengembangkan 

kemampuan dalam memahami, melayani, dan mempertahankan pelanggan secara lebih efektif. 

Peran Digital Marketing Capabilities terhadap SME Performance 

Digital Marketing Capabilities dapat meningkatkan SME Performance karena kemampuan dalam 

memanfaatkan teknologi digital memungkinkan UMKM memperluas jangkauan pasar, meningkatkan 

interaksi dengan pelanggan, serta menjalankan aktivitas pemasaran secara lebih efektif. Kapabilitas digital 

juga memungkinkan UMKM menyesuaikan strategi pemasaran berdasarkan informasi dan respons 

pelanggan yang diperoleh melalui berbagai saluran digital. Hazzam et al. (2025) menunjukkan bahwa 

digital marketing capabilities memberikan kontribusi terhadap kinerja UMKM, sedangkan Hidayati et al. 

(2025) menemukan bahwa kapabilitas pemasaran digital berpengaruh terhadap marketing performance. 

Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian Kim & Jin (2024)  mengenai digital capabilities yang 

menunjukkan bahwa kemampuan digital dapat meningkatkan kinerja usaha melalui pemanfaatan teknologi 

dan pengembangan peluang bisnis. Dengan demikian, semakin baik kemampuan UMKM dalam mengelola 

teknologi dan saluran pemasaran digital, semakin besar peluang peningkatan kinerja usaha. 

Peran CRM Capabilities terhadap SME Performance 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa CRM Capabilities tidak berpengaruh signifikan terhadap SME 

Performance. Temuan ini mengindikasikan bahwa kemampuan UMKM batik di Kabupaten Pamekasan 

dalam membangun komunikasi dengan pelanggan sasaran, mendorong pelanggan mencoba produk, 

memenuhi kebutuhan pelanggan dalam jangka panjang, mempertahankan loyalitas, serta meningkatkan 

kualitas hubungan belum terbukti memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap kinerja usaha. 
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Salah satu kemungkinan penjelasannya adalah bahwa kemampuan membangun hubungan pelanggan tidak 

selalu diikuti oleh peningkatan transaksi atau penjualan secara langsung. Namun, kemungkinan tersebut 

belum diuji secara khusus dalam penelitian ini. Temuan searah juga dikemukakan oleh AlQershi et al. 

(2022) , yang melaporkan bahwa pengaruh dimensi CRM terhadap kinerja UKM dapat berbeda menurut 

dimensi yang diteliti. Dengan demikian, hasil penelitian ini perlu dipahami dalam konteks UMKM batik di 

Kabupaten Pamekasan dan tidak dapat diartikan bahwa pengelolaan hubungan pelanggan tidak penting bagi 

kinerja usaha 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penggunaan purposive sampling pada UMKM 

batik di Kabupaten Pamekasan membatasi generalisasi hasil pada jenis usaha dan wilayah yang berbeda. 

Kedua, penggunaan kuesioner sebagai sumber data tunggal berpotensi menimbulkan bias persepsi dari 

responden. Ketiga, desain penelitian yang bersifat cross-sectional belum dapat menggambarkan perubahan 

kapabilitas pemasaran digital, pengelolaan hubungan pelanggan, dan kinerja UMKM dalam jangka 

panjang. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat memperluas objek dan wilayah penelitian, 

menggunakan jumlah sampel yang lebih beragam, serta mempertimbangkan longitudinal study dan multi-

source data untuk memperoleh gambaran hubungan antarvariabel yang lebih komprehensif. 

Kesimpulan 
Penelitian ini menunjukkan bahwa Market Orientation berperan penting dalam mendorong pengembangan 

Digital Marketing Capabilities dan CRM Capabilities pada UMKM batik di Kabupaten Pamekasan. 

Kemampuan memahami kebutuhan pelanggan, aktivitas pesaing, dan perubahan pasar membantu UMKM 

mengembangkan strategi pemasaran yang sesuai. Selain itu, Digital Marketing Capabilities terbukti 

berpengaruh positif terhadap SME Performance, sedangkan CRM Capabilities belum menunjukkan 

pengaruh yang signifikan. Temuan ini menegaskan bahwa penguatan orientasi pasar dan optimalisasi 

pemanfaatan teknologi digital menjadi aspek penting dalam mendukung kinerja UMKM batik. Secara 

praktis, pelaku usaha perlu menyesuaikan strategi pemasaran dengan dinamika pasar serta memanfaatkan 

teknologi digital secara optimal untuk memperluas jangkauan pemasaran dan mendukung pertumbuhan 

usaha. 
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